Tabloidyzacja a konwergencja mediów – obraz wzajemnych zależności w polskim dyskursie publicznym. Analiza przypadku Tomasza Lisa by Całek, Agnieszka
Agnieszka CA£EK
Uniwersytet Jagielloñski
Tabloidyzacja a konwergencja mediów
– obraz wzajemnych zale¿noœci
w polskim dyskursie publicznym.
Analiza przypadku Tomasza Lisa
1. Wstêp
Henry Jenkins w swojej najpopularniejszej ksi¹¿ce
1 zdefiniowa³ kon-
wergencjê mediów, ujmuj¹c w swoim opracowaniu kwestiê migra-
cji treœci pomiêdzy ró¿nymi mediami, a tak¿e kooperacjê w ramach
przemys³u medialnego oraz zachowania konsumenckie w tych warunkach.
Niew¹tpliwie równie¿ polska przestrzeñ medialna ulega konwergencji.
Jednoczeœnie jest te¿ pod silnym wp³ywem tendencji tabloidyzacyjnych,
co przejawi siê zarówno w treœci (obecnoœæ tematów sensacyjnych
i kontrowersyjnych), jak i formie (zmniejszaj¹ce siê formaty gazet czy
prymat obrazu nad tekstem). Obydwa zjawiska pozostaj¹ ze sob¹
w pewnej relacji. W opracowaniu przedstawiono ich definicje i punkty
styczne, a nastêpnie cztery hipotezy na temat tego, w jaki sposób wza-
jemne zale¿noœci tabloidyzacji i konwergencji mog¹ siê kszta³towaæ.
W kontekœcie powy¿ej wspomnianych rozwa¿añ poddano analizie
dzia³alnoœæ Tomasza Lisa w polskiej przestrzeni medialnej. Dotyczy ona
wielu aspektów funkcjonowania tego dziennikarza, w tym miêdzy inny-
mi dzia³alnoœci publicystycznej, wydawniczej, celebryckiej, z tak¿e li-
derskiej w obszarze stymulacji oddolnej aktywnoœci odbiorców mediów.
Przypadek Tomasza Lisa pos³u¿y³ do zobrazowania wp³ywu konwer-
gencji i tabloidyzacji na kszta³t wspó³czesnego dyskursu publicznego
w Polsce oraz do zdiagnozowania zachodz¹cych miêdzy wspomnianymi
zjawiskami relacji. Wnioski, jakie p³yn¹ z analizy przypadku oraz impli-
1 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, War-
szawa 2007.
kacje dla kolejnych badañ w tym obszarze zosta³y sformu³owane w pod-
sumowaniu opracowania.
2. Tabloidyzacja a konwergencja
Aby móc podj¹æ rozwa¿ania na temat konwergencji i tabloidyzacji,
konieczne jest zdefiniowanie obydwu zjawisk. St¹d te¿ temu zagadnie-
niu zosta³y poœwiêcone dwa pierwsze podrozdzia³y tej czêœci opracowa-
nia. Kolejny zaœ zawiera omówienie punktów stycznych, jakie ³¹cz¹
tabloidyzacjê i konwergencjê. Rozdzia³ zamykaj¹ hipotezy na temat
wzajemnych zale¿noœci zjawisk.
2.1. Tabloidyzacja
Ma³gorzata Lisowska-Magdziarz okreœla tabloidyzacjê mediów jako
zjawisko polegaj¹ce na „zbli¿aniu siê formy, jêzyka, obrazu œwiata
w mediach g³ównego nurtu do treœci, formy, jêzyka i obrazu œwiata pra-
sy tabloidowej”2. Ten rodzaj prasy swoj¹ prostot¹, silnie anga¿uj¹c¹
uwagê grafik¹ i krzykliwymi napisami codziennie przyci¹ga odbiorców
odnosz¹c rynkowy sukces. Œwiadcz¹ o tym chocia¿by ranking sprzeda-
¿y p³atnych dzienników, w których niezmiennie czo³owe miejsca zaj-
muj¹ w³aœnie tabloidowe: „Fakt” (pierwsze miejsce) i „Super Express”
(trzecie miejsce)3. W sytuacji, gdy prasa tabloidowa odnosi sukcesy
sprzeda¿owe i zyskuje szeroki, wierny kr¹g odbiorców nie jest zasko-
czeniem, ¿e z jej narzêdzi zaczynaj¹ korzystaæ tak¿e inne media – dru-
kowane, audialne, audiowizualne i internetowe.
Tabloidyzuje siê ju¿ nie tylko prasa, ale w ogóle dziennikarstwo,
które nabiera specyficznych cech. Przede wszystkim charakteryzuje siê
uproszczeniami i sensacyjnoœci¹4, tak w treœci, jak i w formie. Teksty
zamykane s¹ w krótkich, ³atwo przyswajalnych narracjach, które nie
wymagaj¹ od czytelnika szczególnego wysi³ku umys³owego. Teksty czy
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2 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie, Kraków 2009, s. 199.
3 Sprzeda¿ dzienników ogólnopolskich – zyskuje „Rzeczpospolita”, http://www.wir-
tualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-dziennikow-ogolnopolskich-zyskuje-rzeczpospolita,
23.06.2012.
4 J. Tunstall, Newspaper Power. The National Press in Britain, Oxford 1996, s. 11.
materia³y problemowe i wyjaœniaj¹ce zastêpuj¹ proste historie. Czêsto
dotycz¹ one ¿ycia gwiazd i celebrytów, sensacji ze œwiata polityków,
zbrodni, przestêpczoœci, spektakularnych katastrof, a tak¿e wydarzeñ
sportowych i niezwyk³ych przypadków z ¿ycia zwyk³ych ludzi5. Jêzyk
dziennikarstwa tabloidowego jest bardzo prosty, ale obrazowy i pe³en
epitetów, czêsto uderza w emocje odbiorcy przez melodramatyzacjê
przekazu6. Pe³en jest znanych zwi¹zków frazeologicznych i cytatów7.
Odwo³uje siê do obszarów dobrze ju¿ znanych konsumentowi mediów.
Specyficznemu jêzykowi towarzyszy bogaty materia³ wizualny lub au-
diowizualny. Rzeczywistoœæ w dziennikarstwie tabloidowym jest bardzo
uproszczona. Odwo³uje siê czêsto do opozycji my–oni, dobry–z³y. Role
s¹ z góry narzucone, a wnioski p³yn¹ce z materia³ów nie pozawalaj¹ na
w¹tpliwoœci. Co za tym idzie, obiektywna prawda i z³o¿onoœæ zjawisk po-
zostaje zmarginalizowana, by uczyniæ za doœæ oczekiwaniom odbiorców.
Prymat tych ostatnich nad jakoœci¹ przekazów i rzetelnoœci¹ dziennikar-
sk¹ ma bowiem istotne prze³o¿enie na rzeczywistoœæ rynkow¹. Skupie-
nie siê na pozyskaniu mo¿liwie szerokiego grona odbiorców gwarantuje
dobre wyniki sprzeda¿owe i przetrwanie na bardzo konkurencyjnym
rynku medialnym. To podejœcie wyjaœnia stosowanie narzêdzi i poetyki
tabloidowej w prezentowaniu powa¿nych tematów, na przyk³ad w pro-
gramach publicystycznych czy te¿ œledczych.
Tabloidyzacja mediów stanowi jedynie namacalny dowód na tablo-
idyzacjê dyskursu publicznego, równie¿ w Polsce. Dorota Piontek
w swoim opracowaniu dotycz¹cym tego w³aœnie zagadnienia wymieni³a
czynniki tabloidyzowania dyskursu politycznego8, które z powodzeniem
mo¿na przenieœcie na dyskurs publiczny w ogóle. Pierwszym wymienia-
nym przez autorkê czynnikiem jest komercjalizacja mediów9, która jak
wspomniano powy¿ej, implikuje wykorzystywanie narzêdzi i narracji
tabloidalnej do prezentowania wielu ró¿nych tematów, a nie tylko tych
charakterystycznych dla prasy tabloidowej. St¹d te¿ powstaj¹ rozmaite
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5 Por. M. Lisowska-Magdziarz, op. cit., s. 193.
6 Ibidem, s. 194.
7 Ibidem, s. 193.
8 Por. D. Piontek, Tabloidyzacja dyskursu publicznego w Polsce na przyk³adzie
programów informacyjnych. Uwagi metodologiczne, w: Profesjonalizacja i mediaty-
zacja kampanii politycznych w Polsce, red. K. Churska-Nowak, S. Drobczyñski, Poz-
nañ 2011, s. 184–200.
9 Ibidem.
hybrydowe gatunki wynikaj¹ce z po³¹czenia tych tradycyjnych przeka-
zów z rozrywk¹, takie jak edutainment, infotainment czy politicaltain-
ment. Kolejny wymieniany przez Dorotê Piontek punkt to poszerzanie
sfery publicznej, które przejawia siê miêdzy innymi przez przesuwanie
granic pomiêdzy sfer¹ prywatn¹ a publiczn¹10. Tutaj mo¿na upatrywaæ
Ÿróde³ przeniesienia miêdzy innymi ¿ycia prywatnego polityków do sze-
roko dyskutowanej sfery publicznej. Przy czym nie musi to dotyczyæ
jedynie sensacyjnych wydarzeñ z ich ¿ycia, ale równie¿ prowadzenia
¿ycia rodzinnego pod czujnym okiem mediów. Jest to szczególnie wi-
doczne w przypadku zmiany budowania wizerunku czo³owych polityków.
Obecnie polityk – m¹¿ i ojciec jest lepiej odbierany, ni¿ profesjonalny,
skoncentrowany na pracy m¹¿ stanu ukrywaj¹cy swoje ¿ycie prywatne
lub praktycznie go nieposiadaj¹cy. Autorka wymienia tak¿e oczekiwa-
nia odbiorców11, o czym wspomniano ju¿ wczeœniej. Odbiorcy kompe-
tentni, wykszta³ceni i œwiadomi zachodz¹cych w sferze mediów zjawisk
stanowi¹ mniejszoœæ, nie gwarantuj¹ wiêc sukcesu rynkowego. Dlatego
twórcy przekazów musz¹ siê koncentrowaæ na tych, którzy s¹ wiêkszoœ-
ci¹, a oni oczekuj¹ raczej lekkich form i rozrywki, ni¿ byæ mo¿e rzeczo-
wego, ale nudnego i zawi³ego przekazu, który nie jest w stanie ani
przyci¹gn¹æ, ani tym bardziej zatrzymaæ ich uwagi. Chocia¿ faktem jest,
¿e odbiorcy mediów zmieniaj¹ siê równie¿ w szerszym sensie, co prze-
k³ada siê na to, ¿e ci bardziej œwiadomi równie¿ przychylniej, ni¿ kiedyœ
patrz¹ na przekazy okraszone tabloidow¹ poetyk¹. Ostatnim wymienionym
przez Dorotê Piontek czynnikiem jest dominacja kultury popularnej12,
która idealnie wspó³gra ze wszystkimi wczeœniejszymi czynnikami.
Kultura popularna jest bowiem tym rodzajem kultury, który jest po-
wszechnie dostêpny i zanurzony w codziennoœci, równie¿, a mo¿e
przede wszystkim poprzez ofertê mediów. Fakt ten niew¹tpliwie wy-
p³ywa na tabloidyzowanie sfery publicznej, ale trzeba tu te¿ nadmieniæ,
¿e ma on swoje Ÿród³a w funkcjonowaniu mediów w warunkach opisy-
wanej przez Henry’ego Jenkinsa kultury konwergencji.
Przez niektórych specjalistów tabloidyzacja jest postrzegana jako re-
alne zagro¿enie jakoœci mediów w Polsce. Dowodzi tego chocia¿by ra-
port o stanie polskich mediów audiowizualnych, powsta³y na zlecenie




Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego13. Pojawia siê w nim
szereg zarzutów przeciw tabloidyzacji, ale mimo wszystko w podsumo-
waniu rozwa¿añ na jej temat stwierdzono, ¿e dziennikarze powinni rów-
noczeœnie broniæ siê przed zjawiskiem tabloidyzacji i wykorzystywaæ jej
niektóre techniki dla „wy¿szych” celów14. Pojêcie to nie zosta³o jednak
rozwiniête, mo¿na jednak domniemywaæ, ¿e chodzi o dotarcie z jako-
œciowymi, wa¿nymi treœciami do szerszej publicznoœci, podnoszenie wyni-
ków ogl¹dalnoœci, s³uchalnoœci i czytelnictwa (szczególnie w przypadku
mediów publicznych, bo to przek³ada siê na zainteresowanie nimi rekla-
modawców) i wreszcie o uatrakcyjnienie trudniejszych i bardziej z³o¿o-
nych przekazów, tak by przetrwa³y one poœród ogromnej liczby treœci
czysto rozrywkowych lub powsta³ych w wyniku po³¹czenia tych¿e z tra-
dycyjnymi gatunkami. Bez wzglêdu na to, które z proponowanych celów
s¹ rzeczywiste, pewne jest, ¿e techniki charakterystyczne dla tabloidów
s¹ wykorzystywane tak¿e w innych rodzajach dziennikarstwa, czego do-
wodzi równie¿ przeprowadzona w dalszej czêœci niniejszego opracowa-
nia analiza przypadku.
2.2. Konwergencja
Konwergencja mediów zosta³a po raz pierwszy opisana przez Hen-
ry’ego Jenkinsa15, autor definiuje j¹ jako „przep³yw treœci pomiêdzy
ró¿nymi platformami medialnymi, wspó³pracê ró¿nych przemys³ów me-
dialnych oraz migracyjne zachowania odbiorców mediów, którzy dotr¹
niemal wszêdzie, poszukuj¹c takiej rozrywki, na jak¹ maj¹ ochotê”16.
Zjawisko to jest niezwykle szerokie i odbywa siê na kilku p³aszczyz-
nach: technologicznej, przemys³owej, kulturowej i spo³ecznej17.
Henry Jenkins podkreœla jednak, ¿e „konwergencja zachodzi w umy-
s³ach pojedynczych konsumentów i poprzez ich spo³eczne interakcje
z innymi konsumentami”18. Tym samym odbiera prymat technologii
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14 Ibidem, s. 5.
15 H. Jenkins, op. cit.
16 Ibidem, s. 9.
17 Ibidem.
18 Ibidem.
i przemys³u w budowaniu konwergencji oddaj¹c w³adzê odbiorcom. Dla
autora kwestie kultury uczestnictwa czy zbiorowej inteligencji s¹ klu-
czowe w wyjaœnianiu konwergencji. To narzuca interpretacjê, w centrum
której znajduje siê w³aœnie konsument mediów, który dyktuje warunki,
jest œwiadomy swoich potrzeb, ma konkretne oczekiwania i d¹¿y do ich
zaspokojenia. Chêtnie siê anga¿uje, ale nie jest szczególnie lojalny, bo
z równym zapa³em zmienia obszar zaanga¿owania, jeœli tylko znajdzie
coœ ciekawszego czy bardziej absorbuj¹cego.
Konwergencja wymusza wiêc rodzaj dynamicznej gry pomiêdzy twór-
cami mediów a ich odbiorcami. Konsumenci w sposób nieskrêpowany,
œwiadomi swoich praw manifestuj¹ swoje potrzeby, aprobatê lub nieza-
dowolenie. Z kolei producenci, chc¹c siê utrzymaæ na wyj¹tkowo ró¿-
norodnym rynku, wœród kapryœnych odbiorców, ws³uchuj¹ siê uwa¿nie
w ich komunikaty, usi³uj¹c zatrzymaæ ich uwagê przy swoich produk-
cjach na d³u¿ej. Efektem tego jest powszechna serializacja i budowanie
narracji, na których bazuj¹ produkty tworz¹ce jedn¹ markê. St¹d popu-
larnoœæ produktów kulturowych zwi¹zanych na przyk³ad z histori¹ Har-
ry’ego Pottera czy WiedŸmina.
Henry Jenkins nazywa historie, które s¹ podstaw¹ dla marek funk-
cjonuj¹cych w przemyœle medialnym i rozrywkowym opowieœciami trans-
medialnymi. Czêsto tego rodzaju historie s¹ przyczynkiem dla sukcesu
wielu produktów, natomiast musz¹ one spe³niaæ kilka podstawowych
warunków, by tak siê sta³o. Po pierwsze opowieœæ musi byæ podzielona
na czêœæ, z których ka¿da jest prezentowana przy pomocy innego me-
dium. St¹d czêœæ historii mo¿na znaleŸæ w ksi¹¿ce, a inny fragment
w filmie. Jednoczeœnie poszczególne elementy opowieœci musza byæ au-
tonomiczne i zrozumia³e dla odbiorcy bez koniecznoœci znajomoœci in-
nych jej fragmentów. Wa¿ne, by te same czêœci historii nie powtarza³y
siê w ró¿nych mediach, bo to powoduje, ¿e konsumenci zaczynaj¹ siê
nudziæ i szukaj¹ nowego, lepszego Ÿród³a rozrywki. Na ogó³ u podstaw
poszczególnych opowieœci transmedialnych le¿¹ proste narracje po-
wszechnie znane w zachodniej kulturze, jak na przyk³ad: klasyczna baj-
ka czy historie typu American dream. Oczywiœcie opowieœci te w wersji
komercyjnej s¹ bardzo rozbudowane i zawieraj¹ wiele elementów, które
maj¹ je uatrakcyjniæ w oczach odbiorców. Niemniej, zawsze musz¹ mie-
œciæ w sobie dobrze znane konsumentowi elementy, by w ogóle siê nimi
zainteresowa³.
Jak widaæ z krótkiego wprowadzenia w zagadnienie konwergencji,
niew¹tpliwie to zjawisko posiada pewne podobieñstwa z tabloidyzacj¹,
316 Agnieszka Ca³ek SP 2 ’13
z których najistotniejszym zdaje siê byæ szczególny nacisk na potrzeby
i oczekiwania odbiorców. A to sk³ania do refleksji nad innymi podo-
bieñstwami i rzeczywist¹ relacj¹ pomiêdzy zjawiskami, które to w¹tki
zosta³y rozwiniête w dalszej czêœci opracowania.
2.3. Punkty styczne tabloidyzacji i konwergencji
Tabloidyzacjê i konwergencjê ³¹czy wiele cech wspólnych. Jak ju¿
nadmieniono najistotniejszym punktem stycznym obydwu zjawisk jest
nacisk na potrzeby i preferencje odbiorców. Zarówno tendencje tablo-
idyzacyjne, jak i konwergencja mediów w du¿ym stopniu opieraj¹ siê
na tym, co dyktuj¹ konsumenci. Przy obecnej technologii i kana³ach
komunikacji zignorowanie ich opinii mog³oby owocowaæ powa¿nymi
konsekwencjami, dlatego nawet jeœli twórcy mediów nie chcieliby
wchodziæ w dialog z odbiorcami, to wymuszaj¹ to chocia¿by prawa
rynku. Aby siê na nim utrzymaæ z powodzeniem trzeba siê bardzo
uwa¿nie ws³uchiwaæ w g³os konsumentów, a co wiêcej staraæ siê za-
spokoiæ ich potrzeby, nim jeszcze zd¹¿¹ je zdefiniowaæ sami zaintere-
sowani i konkurencja.
Kolejn¹ cech¹, która ³¹czy omawiane zjawiska jest powszechna
w nich obecnoœæ narracji. W ¿adnym z procesów nie wyjaœnia siê od-
biorcy i nie t³umaczy, ale opowiada pewne historie. W przypadku tablo-
idyzacji s¹ to na ogó³ bardzo nieskomplikowane, wrêcz prymitywne
opowieœci, w których istotne znaczenie maj¹ uproszczenia i klarowne
podzia³y. Z kolei w przypadku konwergencji narracje s¹ bardzo z³o¿one,
ale u ich podstaw, jak ju¿ wspomniano w czêœci poœwiêconej temu pro-
cesowi, zawsze le¿y jakaœ prosta i dobrze znana wiêkszoœci odbiorców
historia. Narracje w ramach obydwu zjawisk mo¿na uszeregowaæ na
pewnym kontinuum, gdzie u pocz¹tków le¿y opowieœæ tabloidowa (uprosz-
czona i sp³ycona), dalej mieœci siê opowieœæ Ÿród³owa (na przyk³ad mit
czy bajka), a wreszcie na koñcu znajduje siê opowieœæ transmedialna
(bogata, rozwiniêta, wielow¹tkowa).
Nastêpnym punktem stycznym ³¹cz¹cym tabloidyzacjê i konwergen-
cjê jest uproszczony jêzyk bêd¹cy narzêdziem w obydwu przypadkach.
Podobnie jak przy narracji s¹ jednak ró¿nice w poziomie jêzyka. W przy-
padku tabloidyzacji bywa on czêsto tak bardzo prosty, ¿e wrêcz prostacki
czy nawet wulgarny, ale za to gwarantuj¹cy ³atwe rozumienie i obrazo-
woœæ. Natomiast w warunkach konwergencji jêzyk jest narzêdziem bardziej
SP 2 ’13 Tabloidyzacja a konwergencja mediów... 317
wysublimowanym, nadal prostym, by jak najwiêksza grupa odbiorców
mog³a go dekodowaæ, ale jednak znacznie bardziej poprawnym i wyko-
rzystuj¹cym œrodki artystyczne, które maj¹ uatrakcyjniæ przekaz. Wszystko
to ma s³u¿yæ dzia³aniu na wyobraŸniê i emocje odbiorcy. Konwergencja
wyklucza stosowanie skomplikowanego, specjalistycznego czy czysto
akademickiego jêzyka. Jest to widoczne równie¿ w zmianie dyskursu
naukowego w wielu obszarach. Wspó³czesne ksi¹¿ki naukowe czêsto
przypominaj¹ publikacje, które jeszcze piêædziesi¹t lat wczeœniej zo-
sta³yby uznane wy³¹cznie za lektury popularnonaukowe. Wi¹¿e siê to
z faktem, ¿e œwiat akademicki równie¿ ulegaj¹c tendencjom otwiera siê
na œwiat zewnêtrzny, tworz¹c teksty, które mo¿e przyswoiæ ka¿dy, a nie
tylko w¹ska grupa specjalistów.
Tabloidyzacjê i konwergencjê ³¹cz¹ równie¿ takie cechy, jak wyko-
rzystywanie efektownoœci, spektakularnoœci i emocjonalnoœæ. Przy czym
znowu w przypadku tej pierwszej ma to bardzo proste formy, sprowa-
dzaj¹ce siê do krzykliwych napisów, brutalnych czy epatuj¹cych seksem
obrazów lub te¿ do przekazów ewidentnie bazuj¹cych na emocjach od-
biorcy. Z kolei konwergencja wykorzystuje te cechy w sposób bardziej
zaawansowany czy te¿ pomys³owy. Mo¿e siê to odbywaæ na przyk³ad za
pomoc¹ znakomicie dopracowanych technicznie efektów specjalnych
w filmie czy z³o¿onej, buduj¹cej napiêcie narracji w ksi¹¿ce.
Kolejnym punktem, który ³¹czy obydwa procesy jest obecnoœæ w pro-
dukcjach powsta³ych pod ich wp³ywem w¹tków bliskich odbiorcy. W ta-
bloidyzacji to najczêœciej s¹ historie „zwyk³ych ludzi”, którym przydarzaj¹
siê jakieœ wyj¹tkowo dobre lub z³e wypadki. Pojawia siê te¿ uto¿samie-
nie z odbiorcami na zasadzie opozycji „my” (dobrzy, skrzywdzeni, spra-
wiedliwi) – „oni” (Ÿli, oprawcy, wystêpni). Praktycznie ka¿dy konsument
takiego przekazu bêdzie siê wola³ identyfikowaæ z pierwsz¹ grup¹, co
naturalnie buduje pewien rodzaj bliskoœci. W konwergencji to raczej
znajomoœæ pewnych w¹tków czy kulturowych toposów, które sprawiaj¹,
¿e opowieœci transmedialne, b¹dŸ ich czêœci s¹ bliskie i znajome odbiorcy,
nawet jeœli Ÿród³o tkwi bardzo g³êboko pod os³on¹ licznych ozdobni-
ków, pobocznych w¹tków i barwnych postaci. Ponadto w konwergencji
bliskoœæ buduje siê tak¿e przez kolektywn¹ inteligencjê, która ³¹czy
wspó³odbiorców i twórców przekazów, g³ównie za poœrednictwem Inter-
netu. Zatem tutaj bliskoœæ nie sprowadza siê jedynie do znajomoœci
pewnych historii czy bliskoœci bohaterów i czytelnika, ale te¿ do rzeczy-
wistej relacji, dziêki faktycznej komunikacji lub te¿ subtelnej grze na-
dawców i konsumentów.
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Charakterystyczna do obydwu zjawisk jest równie¿ obecnoœæ w ich
dyskursie gwiazd i celebrytów. W wersji tabloidowej to najczêœciej realne
postacie z ¿ycia publicznego i szeroko pojêtego show businessu – ludzie
filmu i estrady, dziennikarze, politycy, celebryci i celetoidzi. W stablo-
idyzowanych przekazach pojawiaj¹ siê plotki z ich ¿ycia prywatnego
i zawodowego, najczêœciej okraszone poœledniej jakoœci materia³ami wi-
zualnymi lub audiowizualnymi. Natomiast w przypadku konwergencji
kwestia gwiazd i celebrytów nie musi byæ, a¿ tak silnie osadzona w real-
nym œwiecie. Bowiem gwiazd¹ w œwiecie kszta³towanym przez konwer-
gencjê mo¿e zostaæ równie¿ postaæ z filmu czy ksi¹¿ki, niemaj¹ca
¿adnego odniesienia do rzeczywistoœci. Oczywiœcie nie wyklucza to
obecnoœci realnych gwiazd i celebrytów w warunkach konwergencji. Na
przyk³ad przypadek marki konwergentnej „Harry Potter” dowodzi, ¿e
zarówno bohaterów ksi¹¿ek Joan K. Rowling, jak i aktorów odtwa-
rzaj¹cych ich role w filmach mo¿na traktowaæ, jak gwiazdy. Obecnoœæ
osób powszechnie znanych i rozpoznawalnych w przekazach medial-
nych pozwala odbiorcom na osi¹gniêcie pewnych pozorów bliskoœci
i dotkniêcia œwiata, który w codziennym ¿yciu jest dla nich niedostêpny.
Zarówno w tabloidyzacji, jak i w konwergencji obecne s¹ w¹tki nie-
samowite i magiczne. W przypadku tej pierwszej najczêœciej s¹ one
zwi¹zane z niezwyk³ymi wydarzeniami w ¿yciu przeciêtnych ludzi.
Mog¹ one dotyczyæ cudów (w¹tek religijny jest czêsto eksploatowany
w prasie tabloidowej), zjawisk nadprzyrodzonych czy o¿ywania mar-
twych przedmiotów. Z kolei konwergencja bardzo silnie czerpie z histo-
rii, w których pojawiaj¹ siê niezwyk³e postacie oraz czary i magia.
Czêsto wywodz¹ siê one z ludowych tradycji, mitów, legend, baœni albo
bajek. Na ogó³ kultura konwergencji siêgaj¹c do Ÿróde³ rozbudowuje ba-
zowe historie w wielow¹tkowe i bardzo z³o¿one narracje, wzbogacaj¹c
je o liczne efekty pobudzaj¹ce wyobraŸniê i emocje odbiorców.
W obydwu procesach niezwykle wa¿nym aspektem jest wizualnoœæ,
która ma dzia³aæ na konsumentów. Zarówno w przypadku konwergencji,
jak i tabloidyzacji mo¿e ona siê realizowaæ na dwóch p³aszczyznach
– jêzyka i obrazu. W jêzyku bêd¹ to obrazowe, pe³ne epitetów opisy,
które silnie wp³ywaj¹ na odbiorców, powoduj¹c, ¿e wizualnoœæ realizuje
siê w ich wyobraŸni. Natomiast w obrazach wizualnoœæ jest ju¿ zrealizo-
wana i podana w gotowej formie konsumentom. W tym wypadku ma
pobudziæ przede wszystkim emocje odbiorców, tak by zapamiêtali i au-
tentycznie prze¿ywali to, co zobaczyli. Poza tym, istnieje te¿ ró¿nica
w realizacji wizualnoœci w obydwu procesach. Tabloidyzacja nie pozo-
SP 2 ’13 Tabloidyzacja a konwergencja mediów... 319
stawia pola dla dodatkowych interpretacji. Przekaz jest bardzo prosty,
ale jednoczeœnie niezwykle silny, czêsto oparty na epatowaniu brutalno-
œci¹, seksem, brzydot¹ lub jakimœ rodzajem osobliwoœci, który zmusza
odbiorcê do tego, by zastanowi³ siê na co w ogóle patrzy. W konwer-
gencji za to odbywa siê znacznie bardziej subtelna gra z odbiorc¹, nie
tylko tymi najbardziej dzia³aj¹cymi na uwagê i emocje elementami, ale
te¿ szczególnym piêknem i kunsztem. St¹d na przyk³ad bardzo bogate,
pe³ne detali i przemyœlane opisy czy doskonale przygotowane efekty
specjalne tworz¹ce u odbiorcy wra¿enia z pogranicza jawy i snu.
Ostatnim, chocia¿ zdecydowanie nie marginalnym elementem, który
jest wspólny dla tabloidyzacji i konwergencji jest nastawienie na zysk
w obu procesach. Bez wzglêdu na formy (skrajn¹ prostotê czy te¿ wysu-
blimowanie), jakie przyjmuj¹ zjawiska dialog, jaki toczy siê pomiêdzy
odbiorcami a twórcami ma doprowadziæ do satysfakcjonuj¹cej transak-
cji. Nie chodzi tu jedynie o nabycie jednostkowego produktu kulturowe-
go, ale równie¿ o to, by odbiorca zatrzyma³ siê na d³u¿ej przy danej
marce lub tytule.
Jak wynika z powy¿szych rozwa¿añ tabloidyzacja i konwergencja
maj¹ liczne punkty wspólne, co niew¹tpliwie dowodzi, ¿e obydwa zja-
wiska pozostaj¹ w stosunku do siebie w pewnej relacji. Kolejny podroz-
dzia³ zosta³ poœwiêcony hipotezom na ten temat.
2.4. Hipotezy na temat wzajemnych zale¿noœci tabloidyzacji
i konwergencji
Sformu³owano cztery hipotezy na temat wzajemnych zale¿noœci tablo-
idyzacji i konwergencji. Pierwsza z nich zak³ada, ¿e s¹ to dwa zupe³nie
niezale¿ne procesy, a ich podobieñstwo jest jedynie dzie³em przypadku.
Jest ona jednak bardzo ma³o prawdopodobna, zw³aszcza wobec tak wy-
razistych punktów stycznych omawianych zjawisk.
Druga hipoteza zak³ada, ¿e tabloidyzacja jest poprzedniczk¹ konwer-
gencji, czyli druga wyewoluowa³a z pierwszej (TK). Za prawdziwoœ-
ci¹ tej hipotezy przemawiaj¹ te same narzêdzia stosowane w obydwu
procesach, które w przypadku tabloidyzacji s¹ jednak doœæ prymitywne,
zaœ w konwergencji s¹ rozwiniête i dobrze dopracowane.
Z kolei trzecia hipoteza zak³ada, ¿e tabloidyzacja zosta³a wch³oniêta
przez konwergencjê i sta³a siê jej narzêdziem. Jest to mo¿liwe, chocia¿
w¹tpliwoœæ mo¿e tu budziæ fakt, ¿e grupy odbiorców produktów po-
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wsta³ych w warunkach obydwu procesów jednak nie do koñca siê po-
krywaj¹.
Ostatnia z hipotez zak³ada, ¿e tabloidyzacja jest podsystemem kon-
wergencji, zgodnie z zasad¹ hierarchii systemów Kennetha K. Boulidin-
ga19. W praktyce oznacza to, ¿e tabloidyzacja zawiera w sobie kolejne,
mniejsze podsystemy. Niew¹tpliwie konwergencja dzieli narzêdzia z ta-
bloidyzacj¹, ale pewn¹ w¹tpliwoœæ i w tej hipotezie budzi zró¿nicowa-
nie ich jakoœci.
Przyjmuj¹c prawdziwoœæ hipotezy trzeciej lub czwartej, a tak¿e
w pewnym stopniu i drugiej mo¿na za³o¿yæ, ¿e analiza zjawisk na po-
ziomie tabloidyzacji bêdzie bardziej szczegó³owa. St¹d te¿ dzia³alnoœæ
Tomasza Lisa najpierw omówiono w odniesieniu do tego procesu, a do-
piero w ostatniej czêœci analizy w kontekœcie konwergencji.
3. Analiza przypadku Tomasza Lisa
Tê czêœæ opracowania poœwiêcono na analizê przypadku Tomasza
Lisa w kontekœcie powy¿szych rozwa¿añ. Rozdzia³ zosta³ podzielony na
cztery czêœci, z których pierwsza zawiera omówienie ról, jakie Tomasz
Lis pe³ni w przestrzeni publicznej. Kolejne dwie zosta³y poœwiêcone bo-
haterowi analizy w procesie tabloidyzacji (jej podleganiu i jej u¿ywa-
niu). Ostatnia czêœæ traktuje o dzia³alnoœci Tomasza Lisa w kontekœcie
konwergencji.
3.1. Tomasz Lis w przestrzeni publicznej
Tomasz Lis funkcjonuje w przestrzeni publicznej w co najmniej kilku
rolach. Pierwsz¹ z nich jest rola dziennikarza, która praktycznie zapo-
cz¹tkowa³a obecnoœæ Tomasz Lisa w œwiadomoœci odbiorców mediów.
Bohater tej analizy to czterdziestoszeœcioletni mê¿czyzna, który rozpo-
czyna³ karierê dziennikarsk¹ w „Wiadomoœciach” Telewizji Polskiej,
w której by³ miêdzy innymi korespondentem zagranicznym. By³o to tu¿
po zmianach transformacyjnych w kraju, st¹d te¿ Wies³aw Godzic nazy-
wa Tomasza Lisa „genialnym dzieckiem transformacji”20. Mia³ te¿ oka-
SP 2 ’13 Tabloidyzacja a konwergencja mediów... 321
19 M. J. Hatch, Teoria organizacji, Warszawa 2002, s. 51.
20 Media audiowizualne, red. W. Godzic, Warszawa 2010, s. 303.
zjê uczyæ siê zawodu w Stanach Zjednoczonych, gdzie wyjecha³ na
kilka miesiêcy. Doœwiadczenie, jakie tam zdoby³ pozwoli³o mu na stwo-
rzenie pierwszego, nowoczesnego serwisu informacyjnego w Polsce
– „Faktów” w komercyjnej telewizji TVN. Sukcesu w tym obszarze nie
mo¿na mu odmówiæ, poniewa¿ rzeczywiœcie poziom materia³ów, jakie
za jego czasów pojawia³y siê w tym serwisie istotnie wyznacza³ standar-
dy. Newsy, minireporta¿e i felietony by³y przygotowywane profesjonal-
nie i z dba³oœci¹ o widza, a stacja mog³a siê pochwaliæ imponuj¹cymi
korespondencjami zagranicznymi, których nie mia³a ¿adna inna stacja
w Polsce.
Tomasz Lis funkcjonuje równie¿ w przestrzeni publicznej jako publi-
cysta. Najbardziej znana jest jego dzielnoœæ w tym zakresie jako prowa-
dz¹cego programy „Co z t¹ Polsk¹?” i „Tomasz Lis na ¿ywo”. Natomiast
oprócz tego wystêpuje on jako komentator w prasie. Na przyk³ad w nie-
istniej¹cym ju¿ dzienniku „Polska – Europa – Œwiat” Tomasz Lis by³
jednym ze sta³ych komentatorów. Poza tym, fakt, ¿e dziennikarz szefo-
wa³ „Wprost” i szefuje „Newsweekowi” lokuje go w³aœnie w obszarze
publicystyki. Podobnie zreszt¹ jak to, ¿e jest sta³ym goœciem w progra-
mie publicystycznym radia TOK FM i inicjatorem projektu „Na temat”.
Równie¿ czêœæ jego ksi¹¿ek ma taki charakter.
Inne natomiast pozawalaj¹ mu na funkcjonowanie w przestrzeni pu-
blicznej w roli pisarza. Tomasz Lis napisa³ do tej pory dziesiêæ ksi¹¿ek,
z czego jedn¹ we wspó³autorstwie. Czêœæ z jego publikacji ma charakter
autobiograficzny lub wspomnieniowy, niektóre zawieraj¹ elementy re-
porta¿owe lub poradnikowe. Czasami trudno je jednoznacznie okreœliæ,
co do gatunku, ale niew¹tpliwie przekraczaj¹ one granice dziennikar-
stwa i publicystyki.
Tomasz Lis jest te¿ w przestrzeni publicznej celebryt¹, g³ównie dziê-
ki temu, ¿e czêœæ jego sfery prywatnej zosta³a przeniesiona do mediów,
tak¿e tych brukowych i plotkarskich. Medialne rozstanie z King¹ Rusin
i nowy, romantyczny zwi¹zek z Hann¹ Smoktunowicz mog³a œledziæ
ca³a Polska. Co wiêcej, czêsto sami zainteresowani wprowadzali swoje
¿ycie prywatne do sfery publicznej, chêtnie pozuj¹c w sesjach zdjêcio-
wych i udzielaj¹c wywiadów.
Dziennikarz pe³ni te¿ rolê dzia³acza spo³ecznego i lidera. Jest to
szczególnie widoczne w jego dzia³alnoœæ na portalu „Na temat”, gdzie
zachêca³ do aktywnoœci nie tylko ludzi zwi¹zanych ze œwiatem mediów
i show biznesu, ale równie¿ zwyk³ych obywateli, by dzielili siê swoj¹
wiedz¹ i opiniami za poœrednictwem bloga. Poza tym, chêtnie anga¿uje
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siê w inicjatywy spo³eczne, takie jak na przyk³ad honorowe krwiodaw-
stwo21.
W 2004 roku wed³ug sonda¿u Pracowni Badañ Spo³ecznych opubli-
kowanego przez tygodnik „Newsweek” Tomasz Lis pojawi³ siê jako re-
alny kandydat na prezydenta typowany przez Polaków. W ten sposób
zaistnia³ równie¿ sferze politycznej. Wprawdzie ostatecznie w wyborach
nie kandydowa³, ale jednak jego publiczne deliberacje na ten temat
trwa³y doœæ d³ugo. W przeciwieñstwie do Jolanty Kwaœniewskiej, która
równie¿ znalaz³a siê u szczytu tamtego sonda¿u, dziennikarz nie posta-
wi³ sprawy jasno od razu, nie powiedzia³, ¿e nie bêdzie kandydowa³, co
przyp³aci³ stanowiskiem w telewizji TVN. By³ to najbardziej wyrazisty
polityczny aspekt funkcjonowania Tomasza Lisa w przestrzeni publicz-
nej. Chocia¿ i obecnie mo¿na siê w jego dzia³aniach dopatrywaæ pewnych
sympatii, co nadal lokuje go w tej sferze, zreszt¹ jak wielu przedstawi-
cieli jego profesji.
Dzia³alnoœæ Tomasza Lisa w sferze publicznej mo¿na uszeregowaæ
na pewnym kontinuum. U pocz¹tków mamy tylko dziennikarza, nastêp-
nie publicystê i pisarza. Po tym, jak jego ksi¹¿ki staj¹ siê coraz bardziej
popularne, a tak¿e po pamiêtnym sonda¿u, staje siê równie¿ celebryt¹,
jego ¿ycie prywatne jest interesuj¹ce równie¿ dla mediów tabloidowych
i plotkarskich. Paradoksalnie jego autorytet wtedy siê rozszerza, staje siê
liderem i wzorem dla wielu grup, co nieuchronnie spycha go do sfery
politycznej, bo ludzie zaczynaj¹ w nim upatrywaæ tego, który nie tyle
znajdzie rozwi¹zanie dla ich bol¹czek, co ju¿ je zna.
Dziennikarz funkcjonuj¹cy w przestrzeni publicznej w tak wielu ro-
lach oraz tak bardzo popularny i ceniony przez szerok¹ publicznoœæ nie
móg³ unikn¹æ trafienia do tabloidów. Niemniej by osi¹gn¹æ tê pozycjê
musia³ te¿ korzystaæ z tabloidyzacji.
3.2. Tomasz Lis tabloidyzowany
Tomasz Lis jest bardzo œwiadomym u¿ytkownikiem mediów i potrafi
wykorzystywaæ ich si³ê, ale te¿ unikaæ ich pu³apek. Ze zjawiskiem ta-
bloidyzacji mia³ okazjê siê zapoznaæ w Stanach Zjednoczonych, nim na
powa¿nie rozwinê³a siê ona w Polsce. St¹d doœæ umiejêtnie sobie radzi
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z tabloidyzowaniem swojej osoby. Wchodzi w pewn¹ grê z dziennika-
rzami brukowców i mediów plotkarskich. Chêtnie przyjmuje rolê cele-
bryty i akceptuje swoj¹ obecnoœæ w tabloidach, bywa, ¿e sam prowokuje
do tego, by byæ ich tematem.
St¹d najgorsze, co siê zdarzy³o Tomaszowi Lisowi w tego rodzaju
mediach to teksty o tym, ¿e powinien pójœæ do dentysty oraz teksty
o jego gigantycznych zarobkach. Wydaje siê, ¿e to bardzo niewiele
w stosunku do tego, co tabloidy potrafi¹ zrobiæ gwiazdom i celebrytom,
którzy z nimi walcz¹. Tutaj mo¿na przywo³aæ chocia¿by historiê Edyty
Górniak czy Joanny Brodzik, które nie potrafi³y sobie poradzi z proble-
mem tabloidów. Tymczasem dziennikarz na swoistym uk³adzie z tymi
mediami ma szanse pokazaæ siê ich odbiorcom na przyk³ad jako dobry
m¹¿ czy troskliwy ojciec. Chocia¿ faktycznie zdarzy³o siê, ¿e Tomasz
Lis i jego ¿ona wytoczyli proces „Super Expressowi”, który zakoñczy³
siê odszkodowaniem dla nich. Powodem by³o naruszenie prywatnoœci.
Wies³aw Godzic nazywa dziennikarza „celebryt¹ przymuszonym”22,
ale nie wydaje siê, ¿e obecnie jest to bardzo adekwatne okreœlenie. To
raczej celebryta œwiadomy, który w ten sposób po prostu aktywnie po-
szerza grupê swoich odbiorców.
3.3. Tomasz Lis tabloidyzuj¹cy
Jak ju¿ wspomniano, Tomasz Lis, by dotrzeæ do szerokiej publiczno-
œci i osi¹gn¹æ obecn¹ pozycjê musia³ tak¿e korzystaæ z narzêdzi, jakie
oferuje tabloidyzacji. Nie jest wiêc tylko tabloidyzowanym, ale tak¿e ta-
bloidyzuj¹cym, w dodatku bardzo œwiadomie.
Dziennikarz u¿ywa narzêdzi procesu w treœci i w formie swoich pro-
gramów. Robi to przede wszystkim w charakterystyczny sposób dobie-
raj¹c swoich goœci, tak by wywo³aæ kontrowersje, zaciekawienie czy
konflikt. Na przyk³ad w pierwszym programie „Co z t¹ Polsk¹” pojawili
siê pra³at Henryk Jankowski, Jerzy Miller i Zbigniew Ziobro. Przy czym
dwaj ostatni zostali skonfrontowani w debacie. Z kolei postaæ pra³ata
sama w sobie by³a atrakcyjna dla widzów ze wzglêdu na sw¹ ekscen-
trycznoœæ. W programie „Tomasz Lis na ¿ywo” pojawia siê wiêcej tema-
tów spo³ecznych, a nie tylko polityka. Natomiast dziennikarz zaprasza
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do niego równie¿ celebrytów. Pojawili siê w nim miêdzy innymi Halina
M³ynkowa (wokalistka) i £ukasz Nowicki (aktor), którzy z powodu roz-
stania czêsto goœcili w mediach tabloidowych. U Tomasza Lisa byli
w³aœnie po to, by siê odnieœæ do swojej sytuacji. Byæ mo¿e dla wyrobio-
nego widza zainteresowanego publicystk¹ nie by³o to ciekawe, ale dla
tych, którzy na co dzieñ czerpi¹ informacje z mediów tabloidowych,
owszem. O ile program „Co z t¹ Polsk¹” mo¿na by³o jeszcze zakwalifi-
kowaæ do publicystyki politycznej, o tyle „Tomasz Lis na ¿ywo” to ju¿
raczej politicaltainment.
Równie¿ stylem ksi¹¿ek i swoich publikacji dziennikarz tabloidyzuje
przekazy. Korzysta z prostego, zrozumia³ego jêzyka i emocjonalnej nar-
racji. Podkreœla zrozumienie problemów i zjednoczenie z czytelnikiem.
Odwo³uje siê do wyraŸnego podzia³u „my–oni”. Wies³aw Godzic anali-
zuj¹c ten aspekt jego pracy nazywa go nawet „trybunem ludowym i po-
pulistycznym Katonem”23, ale jednoczeœnie podkreœla, ¿e nie mo¿na
odmówiæ mu charyzmy, która jest widoczna w przekazach dziennikarza.
Tabloidyzacja nieod³¹cznie wi¹¿e siê tak¿e z autokreacj¹. Na niej
g³ównie bazuj¹ gwiazdy i celebryci. Tomasz Lis równie¿ w mediach
siê w ten sposób kreuje. Pomaga mu w tym umiejêtne obchodzenie siê
z tabloidami i mediami plotkarskimi. St¹d te¿ dziennikarzowi udaje siê
pozowanie na spo³ecznie aktywnego, bliskiego ludziom, ale te¿ wszech-
wiedz¹cego lidera. Wprawdzie obraz budowany przez Tomasza Lisa
bywa od czasu do czasu zak³ócany niepochlebnymi publikacjami, ale s¹
to jednak materia³y marginalne, wiêc pozostaj¹ce bez wiêkszego wp³y-
wu na szersz¹ grupê odbiorców. Dziennikarz bywa nazywany najwiêk-
szym polskim anchormenem, ktoœ z jego fanów stworzy³ nawet stronê
internetow¹, na której jako taki jest opisywany. Przez niektórych bywa
porównywany z takimi osobowoœciami mediów jak Jerry Springer i Oprah
Winfrey24. Œwiadczy to niew¹tpliwie o tym, ¿e Tomaszowi Lisowi uda³o
siê zbudowaæ spójny i silny wizerunek medialny, który mo¿e nie wszy-
scy kochaj¹, ale za to znakomicie siê sprzedaje.
Tomasz Lis równie¿ bardzo wprawnie buduje pozory bliskoœci z od-
biorcami. Rozgrywa siê to na wielu p³aszczyznach. Na przyk³ad zdarza
mu siê do swojego programu zapraszaæ goœci „z ludu”. Najbardziej
spektakularnym bohaterem tego typu by³ bezdomny Hubert H., który
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obrazi³ prezydenta Lecha Kaczyñskiego. Dziennikarz by³ wielokrotnie
krytykowany za zaproszenie bezdomnego do programu, co nie zmienia
faktu, ¿e o sprawie zrobi³o siê naprawdê g³oœno, g³ównie ze wzglêdu na
to, ¿e osoba de facto wykluczona spo³ecznie mog³a byæ wys³uchana
przez miliony widzów. Poza tym, dziennikarz bardzo chêtnie spotyka
siê z ludŸmi w czasie spotkañ, na których promuje swoje ksi¹¿ki. Chêt-
nie odpowiada na pytania. Stosuje chwyty retoryczne, rzuca populi-
styczne has³a, stwarza wra¿enie dzielenia nie tylko opinii, ale te¿ losu ze
swoimi odbiorcami, co w wiêkszoœci przypadków jest bardzo z³udne.
Niemniej sprawia, ¿e bywa traktowany jak reprezentant spo³eczny, któ-
ry rozumie ludzi i mo¿e wp³yn¹æ na ich los, chocia¿ nie przek³ada siê to
na faktyczne dzia³ania.
Prawdopodobnie czas najwiêkszej œwietnoœci redaktora ju¿ min¹³.
Niemniej jest on jednym z nielicznych dziennikarzy, którzy bardzo d³ugo
i skutecznie utrzymuj¹ siê w mediach g³ównego nurtu, czerpi¹c zyski
i nie trac¹c fanów. Warto spojrzeæ równie¿ na to, jak jego dzia³ania
sprawdzaj¹ siê w warunkach konwergencji mediów.
3.4. Tomasz Lis w warunkach konwergencji mediów
Pierwszym wyznacznikiem tego, jak Tomasz Lis radzi sobie z kon-
wergencj¹ mediów jest wielka transmedialna narracja o nim. Ma ona
charakter trwaj¹cej epickiej opowieœci o pierwszym anchormenie Pol-
ski. Dziennikarz kreuj¹c siebie i umiejêtnie korzystaj¹c z mediów oraz
odbiorczej aktywnoœci stwarza tê historiê czêsto wykorzystuj¹c dodat-
kowe w¹tki, by podtrzymaæ zainteresowanie swoj¹ osob¹.
Tomasz Lis to tak¿e medialny produkt, a co za tym idzie równie¿ real-
ny biznes i zyski. U¿ywanie tabloidyzacji do osi¹gniêcia rynkowego suk-
cesu zatem nie dziwi, tym bardziej, ¿e jest bardzo skuteczne. Z tym wi¹¿e
siê równie¿ fakt, ¿e dziennikarz dzia³a w wielu mediach, na ró¿nych
p³aszczyznach i w ró¿nym charakterze. Nie waha siê dokonywaæ dra-
stycznych zmian i podejmowaæ kontrowersyjnych decyzji. O czym mo¿e
œwiadczyæ doœæ czêste zmienianie kluczowego medium, dla którego pracu-
je, a tak¿e powracanie w miejsca, które wielokrotnie krytykowa³ i z których
spektakularnie odchodzi³. Takie dzia³anie wywo³uje ¿yw¹ reakcjê w sfe-
rze publicznej, ale równie¿ pozwala na rozszerzenie grupy odbiorczej.
Poza tym Tomasz Lis pozostaje w dynamicznej relacji z odbiorcami,
dziêki akcjom spo³ecznym, w które siê anga¿uje, spotkaniom autorskim,
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a tak¿e dialogowi, jaki siê z nimi odbywa dziêki nowym mediom. Fakt,
¿e jego pracodawcy nadal chc¹ p³aciæ du¿e pieni¹dze za jego prace
niew¹tpliwie œwiadczy o tym, ¿e odbiorcy s¹ zadowoleni z przekazów,
jakie redaktor dla nich przygotowuje.
Konwergencja, jak wspomniano w czêœci jej poœwiêconej, ma tak¿e
wyraŸny aspekt technologiczny. W tym obszarze Tomasz Lis równie¿
funkcjonuje, staraj¹c siê wykorzystywaæ najnowsze zdobycze technolo-
gii, o czym œwiadczy chocia¿by ostatni projekt – portal „Na temat”.
Dziennikarz od dawna wykorzystywa³ nowe media, ale w tym wypadku
szczególny nacisk po³o¿y³ na spo³ecznoœciowy aspekt „Na temat”. Z po-
moc¹ redaktora naczelnego portalu Tomasza Macha³y stworzy³ swoiste
medium spo³ecznoœciowe, w którym uda³o siê zgromadziæ obywatel-
skich blogerów, ale te¿ zachêciæ do blogowania ludzi z pierwszych stron
gazet reprezentuj¹cych najró¿niejsze bran¿e. A to zagwarantowa³o obec-
noœæ du¿ej liczby czytelników.
Tomasz Lis bardzo wprawnie porusza siê w warunkach, jakie dyktuje
kultura konwergencji. Wykorzystuj¹c przy tym ró¿ne metody, równie¿
te tabloidyzuj¹ce. Bez wzglêdu na to, która z zaproponowanych hipotez
dotycz¹cych wspó³zale¿noœci konwergencji i tabloidyzacji jest prawdzi-
wa, nie mo¿na traktowaæ tych procesów roz³¹cznie. Wskazuje na to
równie¿ niniejsza krótka analiza dzia³alnoœci Tomasza Lisa, gdzie w pro-
cesie konwergencji – bardziej z³o¿onym i zaawansowanym, jak siê zda-
je, jest bardzo silnie obecny proces tabloidyzacji.
4. Podsumowanie
Rozwa¿ania zawarte w tym opracowaniu stanowi¹ jedynie punkt wyj-
œcia dla pog³êbionej refleksji na temat wzajemnych relacji tabloidyzacji
i konwergencji. Niemniej obrazuj¹, ¿e jest to pewne, s³abo dot¹d eksplo-
rowane, pole dla badañ medioznawczych. W praktyce oznacza to, ¿e
trzeba bêdzie wypracowaæ stosowne sposoby jego badania, które istot-
nie pozwoli³yby jednoznacznie lub chocia¿ z du¿ym prawdopodobieñ-
stwem zidentyfikowaæ i potwierdziæ charakter relacji, jakie ³¹cz¹ obydwa
procesy.
Zaprezentowane tutaj, zwiêz³e case study dzia³alnoœci Tomasza Lisa
w przestrzeni publicznej w kontekœcie obydwu procesów jest jedynie
nieœmia³¹ prób¹ badawcz¹. Jej celem jest nie tyle wskazanie rozwi¹zañ
metodologicznych, co potwierdzenie, ¿e przytoczone teorie i sformu³o-
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wane hipotezy maj¹ odniesienie do rzeczywistych zjawisk. W podobny
sposób mo¿na by poddaæ analizie inne osoby funkcjonuj¹ce w przestrze-
ni publicznej, programy, a nawet ca³e media. Dowodzi to niew¹tpliwie
ogromu materia³u, który mo¿na poddaæ analizie. Wymaga to jednak
pog³êbionej refleksji teoretycznej i metodologicznej nad nakreœlonymi
tutaj pokrótce zagadnieniami.
Media tabloidization and convergence – a picture of mutual dependencies
in public discourse in Poland. A case analysis of Tomasz Lis
Summary
The paper is composed of two parts. The first, theoretical part outlines the defi-
nitions of convergence and tabloidization. Then, four hypotheses are proposed and
developed concerning the mutual relations of these two phenomena. The second part
of the paper is devoted to a case analysis of the activity of Tomasz Lis, carried out
on the grounds of these four hypotheses. The case study describes how the journalist
is affected by tabloidization, while simultaneously using it in his work. The analysis
is concluded with the considerations on the activity of Tomasz Lis in the context of
media convergence. The paper ends with conclusions on the potential of developing
further research in the field of the mutual relations of the phenomena discussed.
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